Основные способы образования коммерческих номинаций XIX - XXI веков by Синявская, О. Е.
вiд офiцiйних iмен та прiзвищ, тiльки в межах окремо'i соцiально'i, професiйно'i, 
територiально'i, вiково'i чи родинно'i групи. 
У ходi свого дослiдження Ф. Зонабан приходить до висновкiв, що всi цi 
види антропонiмiчно'i номiнацi'i, вiдображаючи кожен в свiй спосiб та рiзною 
мiрою родиннi зв'язки, мiсце проживания, приналежнiсть до соцiально'i групи, 
описують рiзноманiтнi гранi соцiально'i реальностi [4, с. 17]. У сучасних, як i в 
арха'iчних, спiльнотах антропонiми нiколи не являють собою звичайних взаr­
мозамiнних термiнiв, позбавлених смислу. «Вони збирають 'ix носi'iв у систему, 
яка взаrмодk з iншими iснуючими в даному суспiльствi системами ... Позба­
вити когось iменi, викреслити з реrстру - означаr кинути цю особу в небуття, 
поза людсько'i спiльноти, в якiй кожен носить iм'я)) [4, с. 18]. 
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ОСНОВНЫЕ СПОСОБЫ ОБРАЗОВАНИЯ 
КОММЕРЧЕСКИХ НОМИНАЦИЙ XIX - XXI ВЕКОВ 
Анализ коммерческих номинаций напитков, кондитерских и табачных из­
делий XIX - XXI веков и результаты систематизации теоретического материа­
ла, представленного в работах таких ученых, как К.А. Дзюба, И.В. Крюкова, 
М.Е. Новичихина, Н.В. Подольская, Т.П. Романова, А.В. Суперанская, 
Н.А. Стадульская, И.И. Файзуллина, Г. Чармэссон и др., позволили выделить 
следующие способы создания названий. 
• Лексико-семантический - это способ создания коммерческих номина­
ций, который включает процессы онимизации и трансонимизации. Онимиза­
ция представляет собой «переход апеллятива <".> через смену функции в имя 
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собственное» [7, с.91]. В свою очередь онимизация может быть прямой (при 
создании наименований, непосредственно указывающих на товарную катего­
рию именуемого продукта, например, «Водка», «Ирис», «Кофе»), метоними­
ческой (при создании наименований, мотивированных каким-либо свойством 
товара по смежности, например, <<Ананасъ» (карамель), «Бодрость» (чай), 
«Здоровье» (кофе)), метафорической (при создании наименований, мотиви­
рованных каким-либо свойством товара по сходству, например, «Капризъ» 
(папиросы), «Кристалю> (водка)) и символической (при создании наименова­
ний, которые «не отражают объект номинации, а приписываются ему как ус­
ловные знаки» [8, с.206], например, «Кармен» (табачные изделия), «Муза» 
(конфеты), «Талисманы> (табачные изделия)). Трансонимизацией называется 
«частный случай онимизации, когда оним одного разряда переходит в другой» 
[7, с.13 8], при этом происходит изменение значения слова, которое теряет 
свою семантику и приобретает новое, ономастическое значение. Трансоними­
зация может быть простой (например, «Киев» (табачные изделия), <Ulидия» 
(вино), «Мэри» (конфеты)) и ш�люзивной, когда в качестве названия использу­
ется имя собственное «с устойчивым ассоциативным содержанием, с общим 
фоном известности, знаменитости» [4, с.267], апеллирующая к некоему куль­
турному, литературному, историческому, мифологическому или политическо­
му факту (например, «Мастер и Маргарита» (коктейль), «Петръ 1» (кара­
мель), «Стенька Разин» (табачные изделия)). Употребление в качестве назва­
ний подобных имен оказывает определенное прагматическое воздействие на 
потребителя, поскольку, как отмечает У.А. Уварова, коммерческая реклама, 
содержащая аллюзивные имена, «навязывает реципиенту ассоциацию двух, в 
принципе изначально не связанных между собой понятий, одно из которых -
конкретная марка, а другое - некий образ, затрагивающий определенные стру­
ны души» [10, с.92]. 
• Морфологический - это способ создания коммерческих номинаций при 
помощи собственно словообразовательных возможностей языка, которые 
предполагают изменение морфемной структуры производящего слова и пред­
ставлены такими разновидностями, как аффиксация (например, <<Аквуля» 
(минеральная вода), «Клюквенка» (карамель), «Черемушка» (напиток)), сло­
жение (например, <<даръ-сливьт (конфеты), «Слимлайн» (напиток), «Солнце­
дар» (вино)), аббревиация (например, «ВТ» (табачные изделия), «КМВ» (та­
бачные изделия), «ПИТ» (пиво)), усечение (например, «Айсва» (минеральная 
вода), <<Алко» (слабоалкогольный напиток)), телескопия (образование наиме­
нования путем взаимоналожения исходных слов друг на друга, например, 
«Фруктайм» (сок)). 
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• Лексико-синтаксический - способ создания коммерческих наименова­
ний в форме словосочетаний и предложений. Возможность использования 
данных синтаксических единиц в качестве номинаций отмечалась еще в совет­
ском языкознании, когда исследователи (Б.А. Абрамов, Н.Д. Арутюнова, 
В.Г. Гак, О.И. Москальская, Г.В. Колшанский и др.) пришли к заключению, 
что наречение действительности может принимать более сложные формы и 
реализовываться в рамках целых высказываний и предложений. Данное ут­
верждение применимо и к современной теории коммерческой номинации в 
частности. Под номинацией-словосочетанием понимается коммерческое на­
именование, которое состоит из нескольких слов, связанных отношением 
грамматического подчинения (например, «Голубые небеса» (вино), «Горный 
цветою> (напиток), «Комическое воздухоп.лаванiе» (конфеты)). Номинацию­
предложение можно определить как коммерческое наименование, представ­
ленное грамматически организованным единством слов, которое обладает се­
мантической целостностью и смысловой завершенностью (например, «Не ходи 
по проез.жей части» (шоколад), «СШ1юm, Златоглавая!» (водка), «Убей меня 
не.жно» (коктейль)). Наличие подобных синтаксических единиц в качестве 
коммерческих наименований товаров свидетельствует об их периферийном 
положении по отношению к ядерным разрядам единиц ономастики. Так, в 
центре ономастического пространства оним представляет собой, как правило, 
слово, а сложные, многокомпонентные номинации, таким образом, не соответ­
ствуют понятию имени в строгом смысле слова, представляя собой единицы 
синтаксического уровня языка (словосочетания и предложения). А.К. Матвеев 
также отмечает возможность использования в качестве номинаций различных 
единиц языка: «Имена, будучи знаком выделения предмета из ряда подобных, 
могут быть и словом, и словосочетанием, и предложением.< ... > Попытки оп­
ределить статус имени, опираясь на антонимию имя - слово, как правило, не 
дают результата, поскольку слово - только одна ипостась имени» [6, с. 9]. Но­
минативные и предикативные сочетания слов предоставляют широкие воз­
можности для коммерческого имяобразования, поскольку они дают номинато­
ру возможность наиболее точно и разнообразно передать предметные свойства 
именуемого товара с помощью его наименования. В рамках лексико­
синтаксического способа образования коммерческих номинаций наибольшей 
продуктивностью характеризуется эллиптирование - способ образования 
коммерческих наименований путем «сокращения многословного имени до од­
ного слова» [8, с.208]. В результате эллиптирования вместо целого наименова­
ния в форме словосочетания на основе подчинительной связи согласование, 
функционирует только один зависимый компонент, как правило, представлен­
ный полным прилагательным, которое при этом уподобляется главному ком-
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поненту во всех одноименных категориях (например, <<Абрикосовая» (кара­
мель), «Кабинетное» (пиво), «Праздничная» (водка)). Как отмечает Т.П. Рома­
нова, «без видовых терминологических определителей такие номинации пред­
ставляют собой грамматически неполноценные конструкцию> [8, с.209]. Осо­
бый статус эллиптированных имен отмечают многие исследователи, например, 
А.Ю. Долганова определяет их как «имена-эллипсисьш [3, с.27], О.Е. Яковлева 
называет такие коммерческие номинации «потенциальными словами» 
[11, с. 14]. 
• Фонетический - это способ образования коммерческих наименований, 
который подразумевает образование названия «непосредственно из фонем, без 
опоры на морфемные элементы» [8, с. 212]. Результатом такого способа созда­
ния наименований являются звукоподражательные (например, <<Агуша» (дет­
ские напитки), «Тра-та-та» (конфеты), «Фруш-ш-ша» (напиток)) и так назы­
ваемые фантазийные номинации (например, «Бами» (минеральная вода), «Де­
Ш» (сигареты), «Ки-ко» (кондитерские изделия)). Несмотря на то что подоб­
ные наименования довольно немногочисленны среди русских коммерческих 
номинаций, Т.А. Соболева и А.В. Суперанская отмечают, что во всем мире 
они составляют значительную часть товарных знаков [9, с. 94]. 
• Специфические - способы создания коммерческих наименований, ко­
торые реализуются, в основном, при образовании современных номинаций и 
объединяются свойством уникальности и необычности, так как в их результате 
возникают довольно оригинальные названия товаров. При этом способе номи­
нации, как отмечает Т.П. Романова, «каким-либо образом обыгрывается форма 
слова, которая становится экспрессивным вместилищем рекламного содержа­
ния» [8, с.21 О]. К специфическим способам образования названий продуктов 
потребления, как правило, относятся: грамматический кш�амбур - создание 
коммерческой номинации с двойным грамматическим значением (например, 
название водки «Нш1Uвай-ка» может восприниматься и как побудительное 
предложение и как имя существительное); семантический кш�амбур - созда­
ние коммерческого наименования с двойной, как правило, игровой, семанти­
кой (например, название минеральной воды «Для чайников» имеет как прямое, 
так и переносное значения); графический кш�амбур - создание коммерческого 
наименования с помощью обыгрывания внутренней формы слова при помощи 
графического выделения определенным образом части названия (например, 
чай « ЧайОк» ); сегментация - создание коммерческого наименования с по­
мощью разделения цельнооформленного слова на части (например, 
«БАМ!билки» (леденцы)); стилизация - создание коммерческих номинаций 
по моделям собственных имен других разрядов (например, названия конфет 
«Фундук Петрович» стилизованы под личные имена и отчества); нумерш�иза-
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ция -создание коммерческого наименования с помощью использования циф­
ровых обозначений и числительных в качестве самостоятельного названия 
(например, водка «925»). 
Таким образом, существует много способов создания коммерческих наи­
менований, которые являются в разной степени востребованными и продукти­
вными в различные периоды функционирования коммерческой номинативной 
деятельности. Каждый из представленных способов образования названия для 
товара также характеризуется разной степенью прагматического потенциала: 
от минимального (при использовании прямой онимизации) до максимального 
(при использовании специфических способов создания номинаций). 
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